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5.4 Mise en pratique 

Avez-vous déjà eu l'occasion d'éprouver sur  vous- 
même l'effet de la projection positive ? 

Vous rappelez-vous des gens que vous avez vu 
évoluer positivement en changeant de situation ? 
d'entourage ? de domicile ? 

Dressez une liste des entreprises clientes dont vous 
avez une opinion médiocre : 

✓ Quels sont leurs points positifs ? 

✓ Comment pouvez-vous prendre appui sur ces points 
positifs pour promouvoir vos offres ? 

Dressez une liste de gens avec lesquels vous avez 
des difficultés à communiquer : 

✓ Que savez-vous d'eux ? 

✓ Que font-ils d'intéressant sur quoi vous pourriez les 
interroger pour entrouvrir une porte ? (spécialité, réali- 
sations, projets, hobbies...) 





Loi n° 6 -  La confiance en soi conditionne le succès 

« La foi qui déplace les montagnes » appartient au patrimoine 
de la sagesse populaire... Pour un commercial, cela signifie 
que la confiance en sa propre force peut parfois accomplir 
des résultats fabuleux. Analysons des expériences menées 
en ce sens par des psychologues. 

6. l La puissance de la confiance en soi 

• Exemple 1 : Test d'intelligence en milieu scolaire 

R. Rosenthal, professeur de psychosociologie à Harvard, 
procéda dans plusieurs classes à des tests d'intelligence. 
Mais ensuite, il fit mine de ne pas s'intéresser en détail aux 
résultats. Il déclara seulement aux maîtres que, dans chaque 
classe, 20 % des élèves examinés avaient un avenir scolaire 
très prometteur et que des progrès très sensibles devraient 
être prochainement attendus de ceux-ci. Huit mois plus tard, 
Rosenthal répéta son test auprès des mêmes classes. Il 
compara ensuite les résultats des deux tests et découvrit que 
les élèves qu'il avait arbitrairement désignés comme ayant 
un avenir étaient ceux qui avaient effectivement réalisé les 
progrès les plus sensibles. 

• Exemple 2 : Les rats dans un labyrinthe 

Rosenthal se livra à une autre expérience. Il remit des rats à 
des étudiants avec pour mission de les dresser à s'orienter à 
l'intérieur d'un labyrinthe. Il raconta à la première moitié des 
étudiants que ces rats provenaient d'un élevage de sujets 
particulièrement intelligents, que leurs ancêtres avaient déjà 
été dressés à s'orienter à travers des labyrinthes du même 
genre. Cette information était fausse. Mais au bout de quel- 
ques jours, Rosenthal constata que les rats désignés comme 
intelligents manifestaient une adresse plus grande que ceux 
qui étaient prétendument stupides. 





A quel facteur doit-on attribuer ces succès de même nature 
enregistrés cependant dans deux expériences très différentes ? 

Pour ce qui concerne le premier cas, les maîtres déclarèrent 
que les élèves qui avaient été présentés comme particulière- 
ment doués avaient ensuite accompli les progrès les plus 
rapides. Or, ces enfants avaient été traités plus amicalement 
et contrôlés ou corrigés plus souvent et de manière plus 
approfondie. Les maîtres confiaient à ces élèves des tâches 
plus complexes et plus intéressantes et manifestaient plus de 
patience quant au temps qu'ils mettaient à les accomplir. 

Un phénomène semblable put être observé au cours de 
l'expérience tentée avec les rats : ceux qui étaient considérés 
comme intelligents étaient pris en main et dirigés avec plus de 
soin que leurs congénères « stupides ». 

La conviction influe sur le résultat attendu : si 
l'on croit en une différence, on la renforce. 

• Exemple 3 : Dans une société de services informatiques 

Les technico-commerciaux chargés du suivi commercial 
d'une installation étaient informés de la difficulté pour les 
nouveaux utilisateurs du système de bien comprendre son 
fonctionnement. 

Devant le nombre important de réclamations parvenant à la 
société après la mise en place du système dans les entrepri- 
ses, le directeur eut l'idée de présenter différemment son 
produit aux vendeurs récemment arrivés dans la société. Il 
leur dit que les utilisateurs en étaient généralement très 
satisfaits, et parvenaient rapidement à s'en servir sans faire 
d'erreurs. 

Il s'avéra au bout de peu de temps que les problèmes de 
service après-vente étaient nettement moins importants lors- 
qu'il s'agissait d'installations faites par ces derniers vendeurs. 





L'explication est simple : le vendeur à qui l'on avait présenté 
le produit comme étant d'utilisation très simple avait une 
grande confiance en lui, et la transmettait à son client. A 
l'inverse, celui qui pensait que le système était délicat à 
utiliser dans les premiers temps avait tendance à insister sur 
ces difficultés. Dès lors, le client manquait de confiance en lui 
et faisait davantage d'erreurs. 

« L'homme ne croit pas ce qui est, il croit ce 
qu'il désire qui soit. » 

ANATOLE FRANCE 
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